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The paper´s purpose is to analyze how Information Quality in the context of a CRM (Customer 
Relationship Management System) contributes to the decision-making process concerning customer 
business. The research aimed the understanding of the most frequent issues associated to the 
dimensions and attributes that compound information quality construct. A case study was conducted in a 
big financial Brazilian institution by the means of the documental analysis of the CRM project and 
questionnaires answered by the CRM project team. The case has given evidence that a good 
technological functioning of the CRM system is not sufficient to ensure customers’ information quality 
since the commitment to information recording and updating is fundamental. The results show that the 
institution understands the importance of information quality to CRM and that information quality has a 
positive influence on decision making process. The information generated by the CRM system has 
contributed to the development of more customized banking product and services and also to the 
promotion of a more comprehensive knowledge concerning customers.  The paper brings contributions to 
CRM researchers and practitioners in Latin America and the Caribbean because it details the challenges 
of information quality in the growing context of competitiveness in the financial sector with the arrival of 
new entrants such as the so-called Fintechs, demanding from traditional financial institutions more robust 
platforms for customer relationship. 
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Considerando el contexto de un sistema CRM (Customer Relationship Management), este artículo tiene 
como objetivo analizar cómo la calidad de la información contribuye al proceso de toma de decisiones 
sobre los clientes. Buscamos comprender los problemas más comunes relacionados con las dimensiones 
y atributos que conforman la calidad de la información. Se realizó un estudio de caso en una gran 
institución financiera brasileña mediante el análisis documental del proyecto CRM y la aplicación de un 
cuestionario con el grupo de empleados involucrados en el proyecto. En el caso se evidenció que el buen 
funcionamiento tecnológico del CRM no es suficiente para asegurar la calidad de la información sobre el 
cliente, ya que es fundamental que las personas involucradas en el proceso estén comprometidas con el 
proceso de registro y actualización de la información. Los resultados mostraron que la institución 
comprende la importancia de la calidad de la información para la gestión de la relación con el cliente y 
que esta calidad influye positivamente en el proceso de toma de decisiones. La información generada por 
CRM contribuyó tanto al desarrollo de productos y servicios bancarios más específicos como a la 
expansión del conocimiento sobre los clientes de la institución.El trabajo trae contribuciones a los 
investigadores y practicantes de CRM en América Latina y el Caribe porque detalla los desafíos de la 
calidad de la información en el contexto creciente de competitividad en el sector financiero con la llegada 
de nuevos participantes como las fintechs, exigiendo a las instituciones financieras tradicionales 
plataformas más robustas de relación con sus clientes. 
Palabras clave: Calidad de la información, CRM (Customer Relationship Management), Toma de 




Considerando o contexto de um sistema de CRM (Customer Relationship Management), este artigo tem 
como objetivo analisar como a Qualidade da Informação, contribui para o processo de tomada de decisão 
sobre clientes. Buscou-se compreender os problemas mais comuns relacionados às dimensões e 
atributos que compõem a qualidade da informação. Foi realizado um estudo de caso em uma grande 
instituição financeira brasileira por meio da análise documental do projeto CRM e da aplicação de um 
questionário com o grupo de funcionários envolvidos no projeto. O caso trouxe evidências de que o bom 
funcionamento tecnológico do CRM não é suficiente para assegurar a qualidade da informação sobre 
cliente, visto que é fundamental que as pessoas envolvidas no processo estejam comprometidas com o 
processo de registro e atualização das informações. Os resultados mostraram que a instituição entende a 
importância da qualidade da informação para a gestão do relacionamento com o cliente e que esta 
qualidade influencia positivamente o processo de tomada de decisão. A informação gerada pelo CRM 
contribuiu tanto para o desenvolvimento de produtos e serviços bancários mais direcionados quanto para 
a ampliação do conhecimento sobre os clientes da instituição.  O artigo traz contribuições para 
pesquisadores e praticantes de CRM da América Latina e Caribe porque detalha os desafios da 
qualidade da informação no contexto crescente de competitividade do setor financeiro com a chegada de 
novos entrantes como as fintechs, demandando de instituições financeiras tradicionais plataformas mais 
robustas de relacionamento com os seus clientes. 
Palavras-chave: Qualidade da informação, CRM (Customer Relationship Management), Tomada de 
decisão, Setor financeiro. 
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1 Introdução 
As atividades voltadas para qualidade da informação têm aumentado significativamente na última 
década, promovendo, inclusive, a necessidade das organizações medirem e aumentarem a qualidade 
das informações utilizadas e disponibilizadas. Qualidade pode ser conceituada como sendo "uma 
propriedade, atributo ou condição das pessoas, capaz de distingui-las das outras e de lhes determinar a 
natureza; numa escala de valores, a qualidade é uma propriedade, atributo ou condição que permite 
avaliar e, consequentemente, aprovar, aceitar ou recusar qualquer coisa." (Ferreira, 2004, p.541) 
O trabalho com a informação ocupa importante papel nas instituições financeiras, pois essas instituições 
são totalmente dependentes da informação, que deve ser acurada, corrente e acessível. De fato, os 
problemas inerentes ao uso da informação são especialmente críticos nesse setor, sendo que seu 
gerenciamento pode ser descrito como a base dos negócios. Os dados são recursos organizacionais de 
extrema importância nas instituições financeiras, portanto, garantir a sua qualidade é primordial. O termo 
rico em dado e pobre em informações tem sido utilizado para descrever muitas organizações em que 
existe fartura de dados, porém, falta de informações expressivas.  
O reconhecimento dessa relevância resulta na necessidade de seu gerenciamento de modo a possibilitar 
sua aquisição, interpretação e utilização mais eficaz. No contexto organizacional, fatores como o 
aumento do nível de concorrência e o desenvolvimento de novas tecnologias destacam a importância da 
informação para a inovação, tomada de decisão, gerenciamento de processos, entre outras questões. O 
sucesso para obter a informação correta passa, portanto, pelo conhecimento dos tipos de informações 
relevantes para a tomada de decisão bem como saber encontrá-las e transmiti-las a tempo. As relações 
com os clientes crescem em importância na determinação do sucesso de um empreendimento, enquanto 
outras formas tradicionais de diferenciação competitiva - como a de produtos - desgastam-se ou são 
neutralizadas em muitos setores, tal como o bancário (Peres, 2003). 
O presente artigo tem como objetivo analisar como a qualidade da informação no contexto de um sistema 
de CRM (Customer Relationship Management) contribui para a tomada de decisões sobre clientes em 
uma instituição financeira. Além disso, serão analisados o processo de qualidade da informação no 
âmbito do CRM e os benefícios da qualidade da informação. Entende-se que o artigo é relevante para 
pesquisadores e praticantes de CRM da América Latina e Caribe porque detalha os desafios da 
qualidade da informação no contexto crescente de competitividade do setor financeiro com a chegada de 
novos entrantes como as fintechs, demandando de instituições financeiras tradicionais plataformas mais 
robustas de relacionamento com os seus clientes. 
Este artigo é iniciado com esta introdução, a seguir é apresentada metodologia utilizada seguida do 
referencial teórico sobre qualidade da informação, CRM e tomada de decisão. É apresentado então o 
estudo de caso realizado com sua discussão de resultados subsequente, finalizando com as conclusões, 
limitações e propostas de trabalhos futuros. 
2 Referencial Teórico 
2.1 Qualidade da Informação 
No contexto organizacional, as decisões são usualmente tomadas baseadas num conjunto de 
informações que está disponível no processo de tomada de decisão. A informação sem qualidade não 
produzirá uma decisão adequada que, quando aplicada, produza os resultados esperados. O termo 
qualidade da informação pode ser definido da seguinte forma:  
Na Ciência da Informação, há duas linhas bem definidas e distintas de entendimento sobre a qualidade 
da informação. A primeira compreende a informação ou conhecimento como objeto ou conteúdo a ser 
desenvolvido, comprado, possuído ou vendido; sua natureza é explícita e direcionada aos aspectos 
objetivos da informação. A segunda estabelece um forte vínculo da informação ou conhecimento com as 
pessoas, que o detêm, procuram, utilizam, desenvolvem ou compartilham; apresenta natureza tácita e 
direcionada aos aspectos subjetivos da informação. (Spender, 2001, p.31) 
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A informação somente poderá ser avaliada por quem a consome. Se facilmente encontramos 
características, por exemplo, em um carro, como a segurança, o consumo ou o desempenho, também na 
informação podem ser encontradas características determinantes para o seu uso. Portanto, um conjunto 
de dados pode estar correto, mas a sua apresentação dificultar a sua compreensão ou não foi 
disponibilizado em tempo útil. Estes aspectos diminuem a qualidade da informação junto do consumidor 
da informação. 
Huang, Lee e Wang (1999) propuseram 15 dimensões para análise da informação, classificando-as em 
quatro grupos, sendo eles: 
- Intrínseca: acurácia, objetividade, credibilidade e reputação. Características intrínsecas dos dados, 
independentes da sua aplicação; 
- Acessibilidade: aspectos relativos ao acesso e à segurança dos dados; 
-Contextual: relevância, valor agregado, economia de tempo, completude e quantidade de dados. 
Características dependentes do contexto de utilização dos dados; 
- Representacional: interpretabilidade, facilidade de uso, representação concisa e representação 
consistente. Características derivadas da forma como a informação é apresentada. 
Como destacado anteriormente, na literatura não existe uma definição padrão única para o termo 
qualidade, mas a maioria dos autores apresentam múltiplos atributos usados para definir qualidade. De 
Sordi (2008) listou essas dimensões e atributos para qualificar a informação (Tabela 1). 
 
Dimensões da informação Atributos da informação 
Acurácia / veracidade Nível de acurácia; e método para determinação do nível de acurácia. 
Atualidade / temporalidade Data de geração da informação; horário de geração da informação; e 
intervalo de tempo entre cada nova geração de informação. 
Disponibilidade Meio de acesso à informação; horário de disponibilização da informação; e 
tempo decorrido entre a solicitação e o acesso da informação. 
Confidencialidade / privacidade Público-alvo; e predileções informacionais do público-alvo. 
Existência Localização do algoritmo para geração da informação; e localização do 
armazenamento do conteúdo informacional. 
Abrangência / escopo Vetores da informação. 
Integridade Nível de integridade da informação. 
Ineditismo / raridade Disponibilidade de informações idênticas ou similares. 
Contextualização Caracterização da informação. 
Precisão Nível de precisão da informação. 
Confiabilidade Credibilidade da fonte; e credibilidade do conteúdo. 
Originalidade Originalidade da informação. 
Pertinência / agregação de valor Valor potencial da informação. 
Valor entregue pela informação. 
Identidade Nome; sinônimos; e autoria. 
Audiência Frequência de acesso; e duração de tempo de acesso. 
Tabela 1. Dimensões e atributos da informação 
Fonte: De Sordi (2008) 
Segundo Paim, Nehmy e Guimarães (1996, p.112), deve-se notar, no entanto, que não há consenso na 
literatura sobre definições teóricas e operacionais sobre a qualidade da informação, pois se trata de um 
conceito problemático, na qual há uma alusão recorrente entre autores interessados no tema de que as 
definições de qualidade de informação são ambíguas, vagas ou subjetivas. 
Na literatura sobre qualidade, é observado também o enfoque dado no aspecto mais sensível para as 
instituições que é o lucro. Portanto, a informação de qualidade ocupa um lugar de grande destaque, 
trazendo assim um aumento nas vendas e na redução nos custos e a falta da qualidade da informação 
pode gerar vários impactos. As consequências da falta de qualidade na informação são várias: custos 
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acrescidos devido ao impacto que causam e os custos da sua reparação, a perda da confiança dos 
clientes, processos de tomada de decisão afetados, motivação das equipes diminuída. 
A análise da literatura revela que a qualidade da informação é um tema multidimensional, com vasto 
campo para experimentação e aplicação. Qualquer que seja o modelo ou ferramenta a ser utilizada será 
necessária a identificação do domínio a ser analisado. Portanto, é preciso definir o contexto da 
informação organizacional a ser avaliado, de forma a permitir um mapeamento do nível de qualidade 
naquele escopo específico. No caso deste artigo, definiu-se como escopo a gestão do relacionamento 
com cliente. 
2.2 CRM (Customer Relationship Management) 
Devido à carteira de clientes reduzida, grande parte das microempresas atualmente nos mais diversos 
ramos de atividades conseguem gerenciar o relacionamento com os seus clientes, sem a necessidade de 
uma formalização no tratamento de informações sobre eles e suas especificidades. Porém, com o 
aumento da complexidade das organizações e do número de clientes, essa prática torna-se inviável, 
sendo necessários outros procedimentos estruturados no tratamento de dados e de informações sobre 
clientes. É neste momento que a tecnologia da informação voltada para o Customer Relationship 
Management (CRM) ou Gerenciamento do Relacionamento com o cliente se torna fundamental para os 
processos de contato com o cliente. 
De acordo com Gartner Group (2001), CRM é uma estratégia de negócio voltada ao entendimento e 
antecipação das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Já Gummesson (2002) 
define CRM como uma aplicação prática dos valores e estratégias do marketing de relacionamento, 
movendo o cliente para o centro do negócio de uma organização.  
Por outro lado, Greenberg (2001) oferece uma visão voltada para sistema:  
CRM é um sistema completo que (1) oferece os meios e o método para 
melhorar a experiência do consumidor individual, de maneira que se 
torne um cliente para toda a vida, (2) oferece os meios técnicos e 
funcionais para a identificação, conquista e manutenção de clientes, e (3) 
oferece uma visão unificada do cliente em relação à organização como 
um todo. (Greenberg, 2001, p.19) 
Do ponto de vista tecnológico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a empresa, 
consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um banco de dados central, analisar os 
dados consolidados, distribuir os resultados dessa análise aos vários pontos de contato com o cliente e 
usar essa informação ao interagir com o cliente por meio de qualquer ponto de contado com a empresa. 
O gerenciamento do relacionamento com o cliente é, portanto a integração entre o marketing e a 
tecnologia da informação para prover à empresa meios mais eficazes e integrados para atender, 
reconhecer e cuidar do cliente em tempo real e transformar estes dados em informações que, 
disseminadas pela organização permite que o cliente seja conhecido.  
Garcia-Murillo & Annabi (2002) classificam o conhecimento dos clientes nas três seguintes categorias, 
dependendo de sua origem e forma que é gerado:  
 - Conhecimento sobre o cliente (knowledge about customer): são informações relativas ao cadastro e 
transações dos clientes. Esse tipo de conhecimento é acumulado no intuito de se compreender suas 
motivações para então direcionar o relacionamento de forma personalizada. Dados demográficos, 
padrões de compra, preferências e históricos de pagamento são exemplos de conhecimento sobre o 
cliente; 
- Conhecimento advindo do cliente (knowledge from customer) são informações obtidas por meio do 
relacionamento com os clientes. Reclamações, sugestões, elogios e ainda conhecimento sobre produtos, 
serviços e concorrentes que os clientes possuem são exemplos deste tipo de conhecimento. A partir do 
acúmulo deste tipo de conhecimento, as organizações podem prover processos de melhoria contínua, 
como por exemplo, desenvolvimento de novos produtos ou processos de melhoria de serviços. 
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- Conhecimento para o cliente (knowledge for customer): são informações direcionadas da organização 
para o cliente. Têm por objetivo suprir a demanda dos clientes por conhecimento sobre produtos, 
serviços, canais de venda entre outras informações relevantes. Este conhecimento pode ser direcionado 
aos clientes por diversos canais, tais como e-mails, correspondências, mensagens por telefone celular, 
conteúdo web, call center, SAC (Serviço de Atendimento ao Cliente) entre outros. 
Devido ao aumento da concorrência e clientes cada vez mais exigentes, as instituições financeiras 
necessitam de maior flexibilidade e rigor na abordagem CRM para assim garantir seu diferencial. As 
instituições financeiras podem usar essas informações para aferir, desenvolver e aperfeiçoar suas 
estratégias. Os resultados devem permitir que elas percebam os benefícios totais que seus investimentos 
em CRM as ajudarão a avançar para um estado de maior relacionamento com cliente. 
Segundo Ferro (2003), as dificuldades de gerir o relacionamento com os clientes se evidenciam pela 
multiplicidade de clientes, de produtos (aplicações de curto e longo prazo, seguros, cartões de crédito) e 
de canais de atendimento (agências, máquinas de autoatendimento, Internet, telefone, postos bancários 
e softwares específicos para operações financeiras).  
Estes são fatos que tornam o projeto de sistemas capazes de integrar todos os pontos de contato com o 
cliente e de realizar a captação e a estruturação das diversas informações envolvidas no processo de 
CRM, a fim de gerar uma visão unificada e voltada para o cliente - algo extremamente complexo e 
desafiador (Peres, 2003). 
Uma questão central no CRM é fazer com que cada contato sirva como um aprendizado sobre o cliente 
de forma a conhecer cada vez mais suas características e necessidades. No Brasil, várias empresas já 
utilizam sistemas que possibilitam o imediato reconhecimento do cliente. Quando você telefona para 
alguns departamentos, a atendente já sabe seu nome, a última vez que você ligou, porque ligou e 
diversas outras informações que irão fazê-lo sentir-se importante. Evidentemente, não adianta nada ser 
bem atendido e não ter o seu problema resolvido no final. O objetivo do CRM, portanto, é atender 
eficientemente e solucionar com eficácia. 
O setor bancário, segundo Gonçalves e Gosling (2003), possui características únicas que propiciam a 
aplicação do marketing de relacionamento - por exemplo, o favorecimento a relacionamentos duradouros 
como forma de monitorar os tomadores de empréstimos e de produzir informações para o crédito. Vale 
destacar que o setor bancário é um dos maiores investidores em tecnologia da informação (Peres, 2003). 
Assim, todos esses fatos facilitam a utilização de tecnologias, de processos e de estratégias voltadas 
para CRM dentro do contexto de provedores de serviços bancários. 
2.3 Tomada de Decisão  
O uso da informação pelas organizações é considerado um dos recursos mais importantes para garantir 
a competitividade nos dias atuais. A informação é criada, tratada e transferida nas organizações e é a 
eficiência desse processo que vai garantir o bom desempenho e o deslocamento da organização para 
patamares mais elevados de competitividade.  
Para Choo (2003), as organizações utilizam a informação em três contextos distintos: para criação de 
significado, para construção de conhecimento e para tomada de decisões. As análises de como essas 
três atividades se retroalimentam possibilitam uma visão holística da maneira como a organização faz 
uso da informação. Na tomada de decisões, a empresa deve escolher um curso de ação com base no 
reconhecimento e diagnóstico do problema e na identificação e escolhas de alternativas de solução, 
necessitando, para isso, de informações confiáveis e rápidas.  
O processo decisório é composto de um conjunto de ações e fatores que tem início a partir da 
identificação de um estímulo para a ação e se finaliza com o compromisso específico para a ação de 
acordo com a visão de Choo (2003). Os aspectos que influenciam a tomada de decisão e os diversos 
modelos de decisão existentes mostram que este é um assunto ainda estudado pelos pesquisadores. 
Mas, independentemente do modelo de decisão utilizado por uma organização, Choo (2003, p.275) 
afirma que: 
Vidigial, Carvalho & Carvalho   
 
_________________________________________________________________________________________________________
Latin American and Caribbean Journal of the AIS (RELCASI), Paper 1, Issue 2, 2019 7 
“o ambiente organizacional no qual a decisão ocorre é definido, 
no mínimo, por duas propriedades: a estrutura e a clareza dos 
objetivos organizacionais, que têm impacto sobre as preferências 
e as escolhas, e a incerteza ou a quantidade da informação 
sobre os métodos e processos pelos quais as tarefas podem ser 
cumpridas e os objetivos devem ser atingidos”. (Choo, 2003, 
p.275) 
Baron e Greenberg (1994) indicam oito passos principais para a tomada de decisão, sendo eles: (1) 
Identificação do problema; (2) Definição dos objetivos; (3) Tomada da “predecisão”; (4) Geração de 
alternativas; (5) Avaliação das alternativas; (6) Definição da escolha; (7) Implementação da escolha; (8) 
Acompanhamento; retorno ao primeiro passo, sempre que necessário. 
Portanto, a organização que for capaz de integrar eficientemente os processos de criação de significado, 
construção do conhecimento e tomada de decisão pode ser considerada uma organização do 
conhecimento, capaz de fazer uso eficiente da informação, realizar ações baseadas em uma 
compreensão correta de seu ambiente e de suas necessidades e obter, com isso, vantagem competitiva. 
3 Metodologia 
Este artigo apresenta um estudo de caso sobre uma instituição financeira de médio porte do Brasil que 
implantou o sistema de CRM (Customer Relationship Management) a partir 2013. Conforme Yin (2001), o 
estudo de caso trata-se de uma abordagem metodológica de investigação especialmente adequada 
quando procuramos compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos complexos, nos 
quais estão simultaneamente envolvidos diversos fatores. Neste artigo foi utilizado o método descritivo. 
Para além da revisão de literatura, foram realizadas pesquisas em sites da Internet sobre as instituições 
financeiras como: o Banco Central do Brasil, FEBRABAN - Federação Brasileira de Bancos, 
Confederação Nacional das Instituições Financeiras, Banco do Brasil, entre outros. Este levantamento 
norteou sobre a qualidade da informação gerada pelo CRM de uma instituição financeira como forma de 
melhorar o relacionamento com os clientes e posteriormente a tomada de decisões mais assertivas. Para 
isto foi aplicado um questionário com um grupo de funcionário de uma instituição financeira. 
4 Resultados 
4.1 Caracterização da Empresa  
A pesquisa foi realizada em uma instituição financeira de grande porte do Brasil que implantou o sistema 
de CRM. Este banco foi denominado como Banco Mega para preservar sua identidade. O Banco Mega 
busca progredir, modernizar-se e crescer, consolidando posição de destaque no mercado nacional. Além 
de respeitabilidade na comunidade econômico-financeira, a instituição busca a permanente evolução, 
adequando-se aos novos tempos, revigorando seu posicionamento estratégico, aperfeiçoando seus 
mecanismos e dinamizando suas atividades.  
Atualmente a sua rede de atendimento é composta por 190 agências, 27 caixas eletrônicos, 3 segmento 
de empresas, 4 postos de atendimento bancário além dos bancos 24 horas espalhados pelo Brasil 
localizados em quiosques, shopping centers, aeroportos e rodoviárias. A instituição atende a todos os 
segmentos do mercado financeiro e possui atualmente 1,5 milhões de clientes correntistas, espalhados 
pelo Brasil, entre pessoas físicas e jurídicas. 
Os investimentos em tecnologia, treinamento de funcionários, atendimento especializado e a busca 
constante por eficiência fazem da instituição uma organização ágil, moderna e competitiva, com 
capacidade de atender as diversas demandas de negócios do país. Desde a sua fundação, o banco 
sempre teve a preocupação em ser uma instituição financeira com diferencial no relacionamento com 
cliente, sendo que isto pode ser percebido claramente em sua missão, visão e valores. 
Ao longo de sua história, a instituição vem criando e aprimorando os seus canais de relacionamento com 
o cliente, como: autoatendimento, Internet banking, e-mail, SMS (Short Message System), call center, 
redes sociais, equipe de agências, fatura de cartões, multiextrato de conta e mala direta. Através destes 
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canais, a instituição passou a estreitar o relacionamento com os clientes, tratando-os com mais agilidade, 
assertividade e seriedade. Estes canais ainda continuam em constante revisão de melhoria e são 
instrumentos de grande importância para a instituição. 
4.2 Contextualização do Projeto CRM  
Por meio da análise documental, foi possível resgatar o histórico do projeto CRM. Apesar da eficácia de 
seus canais de relacionamento com os clientes, o banco percebia que ainda não conhecia o seu perfil, 
comportamento e as oportunidades de negócios da base de clientes. A partir daí, deu início ao processo 
de implantação do sistema de CRM na instituição a partir de 2013, o que possibilitou uma visão única do 
cliente bem como o acompanhamento do histórico de relacionamento dos clientes com a instituição. Além 
disso, foram disponibilizadas todas as informações necessárias, cadastrais, transacionais e de 
comportamento/perfil, para auxiliar o gerente na realização de negócios e no atendimento ao cliente.  
Quando um cliente entrava em contato com a instituição, os gerentes de contas e demais áreas da 
instituição não conseguiam identificar sua solicitação ou problema ou não conseguiam registrar um 
contato futuro com cliente, trazendo assim uma perda da confiabilidade do cliente com a instituição.  
Este processo de implantação do CRM na instituição demorou cerca de 3 anos, desde o processo de 
levantamento, implantação, treinamento dos funcionários até a utilização da ferramenta. Devido ao seu 
porte, a filosofia de relacionamento com o cliente está mais fortemente absorvida pela área de negócios e 
atendimento. No entanto, as demais áreas do banco possuem orientação para o cliente.  
O CRM dentro do banco Mega foi implantado com o intuito de dotar a instituição de instrumentos capazes 
de identificar o cliente, seu potencial de consumo, suas necessidades e suas expectativas, utilizando-se 
de informações sistematizadas que possam direcionar os esforços de venda e de atendimento. O objetivo 
principal é a construção, ao longo do tempo, de uma base de clientes fiéis e rentáveis para a instituição. 
Este sistema foi projetado internamente dentro da instituição e integra todas as informações disponíveis 
sobre os clientes nos diferentes canais de atendimento e relacionamento. Desde então, a instituição 
passou a tratar o cliente de forma mais direcionada e não mais de forma centralizada como 
anteriormente. No entanto, esse sistema ainda está em constante desenvolvimento de melhorias pela 
instituição. 
4.3 Apresentação dos Resultados  
O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionário aplicado em uma amostra dos 
funcionários do banco Mega com o intuito de avaliar como a qualidade da Informação registrada no CRM 
tem contribuído para melhorar o relacionamento com os clientes e a tomada de decisões mais assertivas. 
Este questionário foi aplicado no mês de outubro de 2014 para um grupo 30 funcionários que trabalham 
mais especificamente com as informações geradas pelo CRM, sendo esse o universo da pesquisa. Os 
funcionários foram informados sobre a finalidade e os objetivos da pesquisa, bem como assumiu-se a 
obrigatoriedade de sigilo quanto a dados pessoais. Destes, 25 funcionários responderam a esta 
pesquisa. 
Dentre os respondentes o grau de escolaridade é bastante elevado sendo que: 43% possuem pós-
graduação, 29% possuem curso superior e 28% possuem curso superior em andamento, o que mostra a 
necessidade cada vez maior de profissionalização dentro do setor financeiro. Em média, esses 
profissionais estão no banco Mega por aproximadamente 3 anos, e o tempo médio de experiência 
profissional na sua área de atuação é de mais de 6 anos. 
Para identificar os mais relevantes atributos da informação sobre clientes, foi perguntado aos 
profissionais “Considerando a Qualidade da Informação sobre clientes na instituição que você trabalha, 
marque a opção que identifica a principal qualidade que está presente”. Como alternativas de respostas 
para essa questão, foram apresentados 15 atributos, com base em De Sordi (2008). A frequência das 
respostas obtidas pode ser observada na Tabela 2. 
Atributos da informação sobre clientes Frequência 
A informação é importante, agregando valor no tempo presente. 17% 
A informação é disponível. 12% 
A fonte e o conteúdo da informação têm credibilidade. 12% 
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Atributos da informação sobre clientes Frequência 
A denominação ou “título” da informação é representativa e fiel ao seu conteúdo. 10% 
A informação é original, provindo diretamente da fonte geradora. 8% 
A informação é atualizada. 8% 
A informação é integra e não está corrompida ou adulterada. 6% 
A informação é suficientemente detalhada. 6% 
A informação é contextualizada. 6% 
A informação é facilmente acessada por quem de direito. 6% 
A informação é rara. 4% 
A informação é acessada somente por quem de direito. 4% 
A informação é fiel aos fatos que ela representa. 1% 
A informação é completa sem excessos desnecessários. 0% 
TOTAL 100% 
Tabela 2. Atributos da informação sobre clientes 
Fonte: Dados da Pesquisa 
5 Discussão dos Resultados  
Nos dados agrupados na Tabela 1, verifica-se que os profissionais consideram que a qualidade da 
informação sobre clientes é importante, agregando valor no tempo presente, é disponível e a sua fonte e 
o conteúdo têm credibilidade. Por outro lado, quando se pergunta sobre os problemas mais usuais sobre 
a qualidade da informação sobre clientes, 20% dos respondentes listam que as informações nem sempre 
estão atualizadas e 14% listam que as informações nem sempre são confiáveis ou verdadeiras. 
Estes problemas afetam negativamente a qualidade da informação no âmbito do CRM, pois as 
informações devem estar sempre atualizadas e confiáveis, o que irá permitir a instituição fazer uma 
gestão ainda mais eficiente do relacionamento com seus clientes, abordando-os no momento certo com o 
argumento mais adequado.  
Em relação a isto, pode-se imaginar uma situação exemplo em que um cliente entra em contato com a 
instituição e a mesma, em seus mais diversos canais de atendimento, não registra adequadamente essa 
informação. Na próxima vez que o cliente entrar em contato, a instituição não terá um histórico atualizado 
do cliente, gerando assim a falta de confiabilidade do cliente com a instituição. Além disso, ao interagir 
com os clientes, a instituição desconhece se o mesmo possui assuntos pendentes, ou não contata a 
instituição há vários meses. Portanto, percebe-se na instituição que não basta ter um software de CRM 
funcionando tecnologicamente bem se as pessoas envolvidas no processo não estão comprometidas em 
registrar todas as informações sobre os clientes ou ainda não entenderam a necessidade de manter as 
informações sobre os clientes atualizadas e confiáveis. 
A pesquisa também revelou que as características da informação quantidade apropriada e facilidade de 
manipular não chegam a 1% na percepção dos respondentes. Esse baixo resultado pode ser percebido 
devido à relativamente recente implantação do sistema de CRM na instituição, sendo que a quantidade 
de informação apropriada ainda é muito pequena. O conceito de CRM é simples de entender na teoria, 
mas bastante complexo para ser colocado em prática por envolver uma série de mudanças na 
organização. Para que a qualidade da informação possa ser mais eficiente, a instituição está passando 
por um processo de eliminação de redundâncias das informações geradas pelo CRM e trazendo para os 
funcionários treinamentos sobre como as informações devem ser registradas no CRM. 
Baseado na literatura foi questionado aos profissionais como a qualidade da informação sobre clientes 
pode contribuir para o banco Mega. Na opinião dos respondentes as maiores contribuições ficaram 
concentradas nas alternativas: maior qualidade no atendimento ao cliente; oferta mais direcionada de 
produtos e serviços; melhor tomada de decisão sobre o cliente. Esse resultado se constata por meio de 
observação participante, pois a instituição pesquisada busca constantemente melhorar o relacionamento 
com os clientes e faz com que esse diferencial seja percebido pelos mesmos e por seus concorrentes. 
Dessa forma, um dos fatores mais importantes para o sucesso da estratégia de CRM adotada pelo banco 
Mega são os recursos humanos, que são bem treinados e capacitados, em todos os níveis, não somente 
para melhorar a qualidade do atendimento, como também para utilizar adequadamente as informações, 
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com ofertas mais direcionadas de produtos e serviços. Tal personalização torna-se bem mais simples à 
medida que as necessidades e preferências dos clientes são conhecidas, transformando assim as 
possibilidades de negócios em lucros.  
Devido a isto, os profissionais respondentes desta pesquisa avaliaram positivamente as contribuições 
que a qualidade da informação traz para instituição e que o processo de tomada de decisão será 
diretamente influenciado por essa qualidade gerada e disponibilizada para os tomadores de decisão. 
6 Conclusão 
Este artigo teve por objetivo avaliar como a qualidade da informação sobre cliente contribui para o 
processo de gerenciamento do relacionamento com o cliente no contexto de uma instituição financeira. 
Para atingir esse objetivo, foi construído o modelo conceitual baseado em De Sordi (2008) que norteou o 
desenho da pesquisa e a discussão dos resultados obtidos. 
Foi possível perceber que o banco Mega entende a importância da qualidade da informação para o 
gerenciamento do relacionamento com o cliente e que esta qualidade influencia diretamente em produtos 
e serviços mais direcionados, clientes mais satisfeitos, e melhor conhecimento sobre o cliente como um 
todo dentro da instituição. Com esses avanços, a instituição está conseguindo gerir melhor todos os 
pontos de acesso do relacionamento com o cliente. Em tempo de grande transformação nas instituições 
financeiras, a informação de qualidade passa a ganhar mais importância como sendo o principal insumo 
para formulação de estratégias mercadológicas. Portanto, não basta apenas conhecer o cliente, suas 
necessidades e expectativas, sendo preciso prever a sua opção de compra futura. 
Como os resultados desta pesquisa estão embasados em um universo restrito de profissionais sendo 
esta uma limitação da pesquisa, sugere-se que sejam desenvolvidos futuros estudos sobre o tema 
pesquisado. Poderiam ser desenvolvidas outras pesquisas, a partir de outros perfis de profissionais que 
utilizam o CRM dando entrada de informações e posteriormente sendo utilizadas para gerar o 
conhecimento sobre os clientes dentro da instituição de modo a obter resultados mais representativos, ou 
a partir do estudo de outras variáveis, para testar outras hipóteses. Futuras pesquisas poderão esclarecer 
outras possíveis influências relacionadas ao processo de tomada de decisão organizacional sobre 
clientes e os atributos da informação envolvidos nesse processo. 
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